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Resumen 
Este artículo tiene como objetivo analizar las relaciones 
entre el estilo parental con las intenciones de compra en 
infantes, a partir de aspectos como la comunicación y la 
influencia. Se realizó un estudio cuantitativo correlacio-
nal, que contó con la participación de 90 niños y niñas 
residentes en una ciudad intermedia de Colombia, cuyos 
datos fueron procesados en el software SPSS. Los resul-
tados de las correlaciones demuestran que en general la 
variable independiente estilo parental, tiene una relación 
positiva con la variable dependiente intención de compra 
de los menores. Cuando se realiza el análisis exclusiva-
mente para el estilo autoritario, se presenta una correla-
ción negativa.
Palabras clave: Consumidor infantil; estilo parental; in-
tención de compra; marketing
Abstract 
This article aims to analyse the relationship between 
parental style and purchasing intentions in infants, 
based on aspects such as communication and influ-
ence. A quantitative correlational study was carried 
out with the participation of 90 children living in 
an intermediate city in Colombia, whose data were 
processed in the SPSS software. The results of the 
correlations show that in general the independent 
variable parental style has a positive relationship 
with the dependent variable purchase intention of 
minors. When the analysis is performed exclusively 
for the authoritarian style, a negative correlation is 
presented.
Keywords: Child consumer, parental style; purchase 
intention; marketing
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IntroduccIón
La familia constituye un rol indispensable 
para atender la ocurrencia de diferentes 
conductas adaptativas o desadaptativas en 
los hijos (López y Trujillo, 2012). En este 
sentido, martínez (como se citó en Vallada-
res, 2008) sostiene que la familia es parte 
del sistema social y responde a su cultura, 
tradiciones, desarrollo económico, convic-
ciones, concepciones ético-morales, políticas 
y religiosas. Se trata de un grupo social 
organizado y abierto, “constituido por un 
número variable de miembros, que en la 
mayoría de los casos conviven en un mismo 
lugar, vinculados por lazos ya sean consan-
guíneos, legales y/o de afinidad” (Asociación 
Latinoamericana de Profesores de medicina 
Familiar, 2005, p. 15).
Una de las funciones que corresponde rea-
lizar a los integrantes de la familia es el 
proceso de socialización, “el cual se presenta 
en la medida en que padres e hijos funcio-
nan como un sistema bio-psico-social” (Si-
mkin y Becerra, 2013, p. 127). En relación 
directa con los procesos de socialización se 
encuentran las pautas de crianza, “las cua-
les constituyen el conjunto de acciones que 
las personas adultas de referencia de niños, 
niñas y adolescentes de una cultura reali-
zan para orientar su desarrollo” (Tuñón, 
2010, p. 904).
Pese a la modernidad y a los cambios so-
ciales recientes, “la crianza actual mantiene 
los roles tradicionales de cuidado, protección 
y educación de los más pequeños, particu-
larmente en lo que se refiere a la enseñanza 
de las pautas de socialización propias de la 
cultura de la familia” (Blanco, Umayahara y 
reveco, 2004, p. 14). Estas pautas están pre-
sentes en los diversos contextos de consumo 
de bienes y servicios, de allí su importancia 
“en el proceso de aprendizaje de los infantes 
ya que con mucha frecuencia determinan el 
hecho de que un niño adquiera o no una de-
terminada marca que se encuentre presente 
en el mercado” (Robayo, 2012, p. 25). 
Algunos estudios han demostrado que los 
padres enseñan a sus hijos a “elegir entre 
precios y posibilidades económicas, a valorar 
la calidad-precio y a seleccionar la tienda o 
el producto adecuado” (Tur y Ramos, 2008, 
p. 99). También “es frecuente que los niños 
acompañen a sus padres a hacer la compra 
de la semana o que simplemente parte del 
tiempo que se dedica al ocio se cubra con el 
paseo por el punto de venta” (Martínez y 
Sebastián, 2010, p. 118). En Colombia, un 
estudio desarrollado por robayo (2012) en 
niños con edades entre 9 y 12 años, demos-
tró que en los procesos de apropiación de 
marcas están presentes de manera signifi-
cativa las actividades que comparten toda-
vía con sus padres, entre las que se cuenta 
el hecho de ir de compras al supermercado. 
En el presente siglo, la literatura sobre 
marketing en relación con la influencia y 
toma de decisiones sobre el consumo de pro-
ductos en el entorno familiar, destaca dos 
vertientes. La primera, presenta la influen-
cia que ejercen los niños sobre las decisiones 
de compra familiares (Bertol, Broilo, Es-
partel & Basso, 2017; Dikčius, Pikturnienė, 
Šeimienė, Pakalniškienė, Kavaliauskė & 
reardon, 2019). No obstante, existe otra 
corriente de investigaciones que examinan 
la orientación de la familia en las decisio-
nes de consumo por parte de los niños, en 
particular sobre: la influencia relativa de 
los miembros de la familia y las estrategias 
dominantes de toma de decisiones que se 
utilizan (Lee & Collins, 2000); las interac-
ciones y los estados afectivos entre padres e 
hijos en un escenario de compra (Nadeau & 
Bradley, 2012); y las interacciones entre pa-
dres e hijos latinos acerca de los alimentos 
y bebidas solicitados en entornos de venta 
minorista (Castro, Calderón & Ayala, 2017).
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Aunque los aportes anteriores son sig-
nificativos, en el contexto colombiano po-
co se sabe sobre temas de interés relacio-
nados con los procesos de socialización y 
su influencia en el comportamiento del 
consumidor infantil, por lo que este es-
crito hace una importante contribución 
a la teoría sobre el marketing infantil. 
Así, el presente trabajo tiene como objeti-
vo analizar las relaciones entre el estilo 
parental con las intenciones de compra 
en infantes, a partir de aspectos como 
la comunicación intrafamiliar y la in-
fluencia de los menores. Para lograrlo, 
nos apoyamos en la conceptualización y 
tipología del estilo parental propuesto por 
Baumrind (1966), en función del grado de 
control que los padres ejercen sobre sus 
hijos, así: el estilo autoritario, el democrá-
tico y el permisivo.
desarrollo
El estilo parental
El comportamiento de los consumidores 
infantiles, su capacidad de influencia en 
las compras familiares o su intención de 
compra, dependen del proceso de sociali-
zación económica de la familia a la que 
pertenece el menor; en este proceso los 
niños aprenden las normas de la socie-
dad, como lo expresa Hernández (2007) 
“formado para y por la racionalidad eco-
nómica y productiva” (p. 554). Para ello 
es fundamental las prácticas de crianza 
de los hijos, las cuales según Solís y Díaz 
(2007), se refieren a “los comportamientos 
específicos de los padres para guiar a los 
niños hacia el logro de metas de sociali-
zación” (p. 177). 
Un aspecto muy estudiado de la vida 
familiar en relación con el desarrollo per-
sonal, afectivo, social y moral de los hijos 
ha sido el tipo de disciplina y prácticas de 
crianza empleadas en el hogar (Evans y 
myers, 1994; Ebbeck & Gokhale, 2004; 
Izzedin y Pachajoa, 2009; Kotaman, 2013; 
Fernández, rodríguez & Peña, 2017). Con-
cretamente Pugh (2004), investigó sobre 
cómo las familias de bajos ingresos cons-
truyen infancias en medio de la creciente 
mercantilización de los productos para ni-
ños, describiendo la forma como se com-
portan y la manera como interpretan las 
prácticas de consumo, a partir del impacto 
de la crianza infantil. 
Del mismo modo, una investigación fi-
nanciada por CICYT denominada “Infan-
cia y familias. Valores y estilo de educa-
ción (6 – 14 años)” plantea en sus hipótesis 
que las relaciones adultos/menores se en-
cuentran condicionadas por los tipos de 
estructura familiar y describe las pautas 
de interacción familiar en su relación con 
la compra y el consumo; puntualiza la in-
vestigación que existen más familias que 
desarrollan conductas que muestran un 
elevado nivel de control, y que el género 
de los infantes no altera estas pautas de 
interacción familiar (Pérez, 2010). 
El tema continúa abordándose desde di-
ferentes perspectivas, sin llegar a un con-
senso sobre el rol de los padres en las deci-
siones de consumo de los niños, puesto que 
los resultados varían dependiendo del con-
texto de análisis. Así, Evans & Chandler 
(2006) en un estudio desarrollado en reino 
Unido, respaldan el argumento de que las 
familias priorizan las necesidades de con-
sumo de los niños sobre los demás gastos 
del hogar; este argumento se dio luego de 
identificar cómo los padres “manejaban” 
las solicitudes de los niños sobre los bie-
nes de consumo dentro de su presupuesto 
familiar general. 
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Como se observa, son diversas las for-
mas en que los padres orientan e influyen 
en los comportamientos de sus hijos. En 
Colombia, un estudio realizado por Otero 
y Giraldo (2017) establece que “habitual-
mente se habla de padres de forma gené-
rica, sin tener en cuenta las diferentes 
repercusiones que pueden tener en los hi-
jos el estilo percibido por cada progenitor” 
(p. 174). En tal sentido, y para brindar un 
soporte teórico a esta investigación, nos 
apoyamos en la propuesta de Baumrind 
(1966) quien determina la existencia de 
tres estilos parentales, los cuales se expli-
can a continuación:
1. El padre autoritario es demandante e 
insensible frente al niño, tiende a usar 
un castigo severo, a veces físico, sumado 
a los retos y prohibiciones. No dan ex-
plicaciones de las reglas que imponen. 
Los hijos de padres autoritarios tien-
den a retrasarse, tampoco toman ini-
ciativas sociales, a la vez que carecen de 
espontaneidad puesto que deben cum-
plir estrictamente las reglas impuestas. 
(Kochanska, Kuczynski y Radke, 1989; 
García, 2010). 
2. Los padres democráticos se caracteri-
zan por la aceptación de los deberes 
y derechos de los hijos, al tiempo que 
establecen reglas claras apoyadas en el 
razonamiento. La comunicación con los 
hijos es frecuente y abierta, escuchan 
su punto de vista, a la vez que expresan 
su propia opinión. Este estilo produce, 
por regla general, efectos positivos en 
la socialización: desarrollo de compe-
tencias sociales, elevada autoestima y 
bienestar psicológico, así como un nivel 
inferior de conflictos entre padres e hi-
jos (Girardi y Velasco, 2006; Jiménez, 
2010). 
3. Los padres permisivos rara vez ejercen 
un control firme sobre el comportamiento 
de sus hijos, exigiéndoles relativamente 
poco, su relación con los hijos se carac-
teriza por mostrar baja exigencia y alta 
receptividad; tienden a presentar com-
portamientos ambiguos que alternan los 
elogios y los castigos (Baumrind, 1967; 
García, 2010). 
Dada la importancia del tema, los investi-
gadores de la socialización del consumidor 
utilizan diferentes categorías de estilos pa-
rentales para analizar los aspectos relacio-
nados con los medios de comunicación y el 
comportamiento de consumo de los niños 
(Carlson, Grossbart & Stuenkel, 1992; Ne-
eley & Coffey, 2007). Desde la perspectiva 
del marketing, se han llevado a cabo al-
gunas investigaciones que demuestran la 
influencia del estilo parental en el com-
portamiento del consumidor infantil. Por 
ejemplo, se ha demostrado que el modelo 
de crianza de las madres representa una 
barrera para llegar a los niños con men-
sajes persuasivos mediante las estrategias 
de comunicación en marketing. Wisenblit, 
Priluck & Pirog (2013) en su investigación 
demostraron que “las madres autoritarias 
son menos efectivas a la hora de capacitar a 
los niños para que sean escépticos con res-
pecto a la publicidad” (p. 320). Otro estudio 
llevado a cabo en las Islas Fiji, expuso la 
eficacia del estilo democrático a través del 
liderazgo persuasivo donde los niños obede-
cen algunas directrices, recomendaciones o 
consejos; “no se trata de órdenes puesto que 
finalmente la decisión reposa en manos de 
los niños” (Wimalasiri, 2004, p. 281). 
De los resultados encontrados en las in-
vestigaciones adelantadas en diferentes 
países, se puede afirmar que estos varían 
dependiendo de factores sociales, económi-
cos, geográficos y culturales, entre otros. 
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Sin embargo, la mayoría de las investiga-
ciones coinciden en determinar que la so-
cialización del consumidor infantil parte 
desde el seno familiar, en razón a que “los 
padres son los primeros modelos a imitar, 
y son quienes determinan en mayor medi-
da un futuro consumo responsable o irres-
ponsable” (Castillejo et al., 2011, p. 41). No 
obstante estos autores también consideran 
que el trabajo de socialización debe desa-
rrollarse bajo un escenario de cooperación 
entre la familia y la escuela. 
Frente a este debate, resulta conveniente 
analizar si alguno de estos estilos paren-
tales se relaciona con las características 
propias de los infantes colombianos en su 
rol de consumidores, concretamente en as-
pectos como la intención de compra. 
Las intenciones de compra
Comprender los comportamientos y las pre-
ferencias, así como identificar a tiempo las 
tendencias de consumo en los niños, son 
elementos clave a la hora de diseñar es-
trategias para alcanzar el posicionamiento 
de las marcas; toda vez que este segmento 
engloba a los clientes potenciales de las 
empresas fabricantes de dichas marcas. 
En virtud de ello, también debe conside-
rarse el rol que desempeñan los padres, 
puesto que su influencia condiciona algu-
nos comportamientos; de esta manera, los 
niños pueden ser entrenados para recon-
siderar las diferentes alternativas antes 
de tomar decisiones de compra (Gunnar, 
Schuhen, Steinmann & Schramm-Klein, 
2016).
La intención de compra es definida como 
“el grado en el que al consumidor le gus-
taría comprar determinado producto” (Chu 
& Lu, 2007, p. 142) y su estudio es de gran 
interés dadas sus amplias implicaciones, 
puesto que a menudo tendrá un impacto 
positivo en las acciones de un individuo 
como consumidor (Chandon, morwitz & 
reinartz, 2005; Schlosser, White & Llo-
yd, 2006). Algunos autores consideran que 
existen factores que condicionan su desa-
rrollo, por ejemplo, Nicholls (1997) demues-
tra que la cultura influye en la intención 
de compra del consumidor, convirtiéndose 
en un factor que puede afectar las actitu-
des hacia determinada marca. Asimismo, 
Hung, Chen, Peng, Hackley, Tiwsakul & 
Chou (2011) en sus hallazgos respaldan la 
“influencia del contexto social en la inten-
ción de compra de las marcas” (p. 457).
En este orden de ideas, los valores éticos 
y morales tal y como lo comentan Sisiruca 
y Salazar (2014) “están relacionados con 
el hombre y sus acciones, son bienes que 
se filtran desde el seno de la familia” (p. 
81). Es decir que la familia es considerada 
el primer agente socializador, a partir de 
su experiencia relacionada con el consumo 
y la consecuente formación de creencias, 
normas y comportamientos, se convierte 
en un modelo para los miembros que la 
conforman. 
Así lo explican Promotosh y Sajedul 
(2011), al determinar que los hábitos de 
consumo de un padre, sus actitudes y sus 
intenciones de comprar productos influ-
yen fuertemente en el patrón de consumo 
de sus hijos (p. 13). Esto se debe a que los 
consumidores antes de una compra tien-
den a extraer de su memoria los productos 
que conocen, demostrando que las mar-
cas familiares presentan mayor exposi-
ción al desarrollo de intenciones de compra 
(Kakkos, Trivellas & Sdrolias, 2015). Por 
consiguiente, la influencia de la familia 
y en especial la de los padres, es uno de 
los principales predictores que promueven 
o facilitan la intención de compra en los 
infantes (Kakkos, Trivellas & Sdrolias, 
2015, p. 526). 
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Metodología
Sujeto estudio
Se implementó un diseño descriptivo corre-
lacional y comparativo. Para la obtención de 
la muestra de investigación, se aplicó el pro-
cedimiento de muestreo no probabilístico, 
con dos criterios de inclusión: 1) estudiantes 
de quinto grado de primaria; 2) con edades 
entre los 10 y 12 años. 
Materiales y métodos
El estudio se realizó siguiendo los paráme-
tros establecidos por el Comité de Bioética 
de la Universidad de los Llanos (Colombia), 
y con la autorización de los padres de fa-
milia y de las autoridades académicas vin-
culadas a las instituciones donde estudian 
los niños. Para la recogida de los datos, el 
primer paso consistió en explicar a los es-
tudiantes los objetivos de la investigación; 
el segundo paso dio lugar a la entrega del 
cuestionario a cada estudiante para que lo 
diligenciara de forma autónoma. El prome-
dio de tiempo destinado para el desarrollo 
de la encuesta fue alrededor de 15 minutos. 
La aplicación del instrumento siempre es-
tuvo guiada y acompañada tanto por el do-
cente designado por parte de la institución 
educativa, como por los investigadores. 
Instrumento
Para el diseño del instrumento se tuvie-
ron en cuenta las escalas que habían sido 
testadas por otros investigadores, para lo 
cual se procedió a la traducción y posterior 
adaptación al contexto colombiano. De este 
modo, para medir el estilo parental como 
variable unidimensional, se tomaron los 
siete ítems propuestos por Caruana & Vas-
sallo (2003); para la medición de la variable 
intención de compra también como variable 
unidimensional, se eligió la escala propues-
ta por Netemeyer, et al. (2004) conformada 
por dos ítems.
Los 9 ítems que conformaron el instru-
mento final fueron medidos a través de una 
escala Likert de 5 puntos donde 1 corres-
pondía a la respuesta “nunca”, y 5 interpre-
tado como “siempre”. Los datos obtenidos se 
jerarquizaron de mayor a menor puntaje, 
asignando a cada variable el nivel de im-
portancia respectivo. La totalidad de los 
datos se procesaron mediante la utilización 
del software SPSS V. 18.0, con el cual se 
calcularon los resultados descriptivos y las 
correlaciones de Spearman para variables 
ordinales.
resultados y dIscusIón
Estadísticos descriptivos
La muestra estuvo conformada por 90 in-
fantes de los cuales el 57% fueron niños y el 
43% niñas, pertenecientes al nivel socioe-
conómico medio y medio alto, según la in-
formación reportada por los respectivos co-
legios. La percepción de los menores sobre 
el estilo parental de sus familias demues-
tra que el 50% de ellos afirma pertenecer 
a una familia que presenta un estilo auto-
ritario; seguidos de aquellos que perciben 
a sus padres como permisivos con el 37%; y 
finaliza el grupo que los percibe dentro de 
un estilo democrático con el 13%. La Tabla 
1 presenta los resultados descriptivos de la 
muestra. 
De ellos vale la pena resaltar que el ma-
yor porcentaje de miembros del estilo auto-
ritario son niños con el 71%, mientras que 
las niñas son mayoría en el estilo demo-
crático con el 67%, y en el permisivo con el 
55%.
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tabla 1.
Datos descriptivos de la muestra.
Grupo de estilo parental
Total
Autoritario Democrático Permisivo
Género
Niño
recuento 32 4 15 51
% de género 62,7 7,8 29,4 100
% de grupo de estilo parental 71,1 33,3 45,5 56,7
% del total 35,6 4,4 16,7 56,7
Niña
recuento 13 8 18 39
% de género 33,3 20,5 46,2 100
% de grupo de estilo parental 28,9 66,7 54,5 43,3
% del total 14,4 8,9 20,0 43,3
Total
recuento 45 12 33 90
% de género 50,0 13,3 36,7 100
% de grupo de estilo parental 100 100 100 100
% del Total 50,0 13,3 36,7 100
Fuente: Elaboración propia.
calificaciones en la capacidad de influencia 
del menor (3,81) y la intención de compra 
(3,45). De otro lado, los infantes que perte-
necen a las familias de estilo autoritario ob-
tuvieron las calificaciones medias más bajas 
en todas las respuestas.
La Tabla 2 presenta la media de las califi-
caciones de las respuestas, evidenciando en 
las familias democráticas las puntuaciones 
más altas en la comunicación intrafamiliar 
por parte del menor (3,87) y en cuanto a las 
familias permisivas destacan las mayores 
tabla 2.
Calificaciones medias de respuestas.
Estilo Parental Constructo N media Desv. típ.
Padres autoritarios
Comunicación intrafamiliar 45 3,33 0,78
Influencia del menor 45 3,28 0,72
Estilo parental 45 3,31 0,73
Intención de compra 45 3,12 1,25
Padres democráticos
Comunicación intrafamiliar 12 3,87 1,2
Influencia del menor 12 3,73 1,05
Estilo parental 12 3,80 1,11
Intención de compra 12 3,25 1,38
Padres permisivos
Comunicación intrafamiliar 33 3,71 0,84
Influencia del menor 33 3,81 0,65
Estilo parental 33 3,76 0,71
Intención de compra 33 3,45 1,31
Fuente: Elaboración propia.
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Estilo parental e intención de compra
La Tabla 3 presenta la relación existen-
te entre estilo parental y la intención de 
compra infantil, en ella se demuestra que 
hay una relación positiva y significativa-
mente estadística, pero baja en términos 
de magnitud.
tabla 3 
Correlación muestra total estilo parental e intención de compra
  Valor T Sig.
Ordinal por ordinal Correlación de Spearman 0,259 2,512 0,014
N de casos válidos  90   
Fuente: Elaboración propia.
Al realizar el análisis de los datos reco-
lectados para cada estilo parental, tal como 
se presenta en la Tabla 4, se encuentra que 
con un valor de 0,740 la relación existen-
te entre el par de variables estudiadas es 
positiva y más fuerte para aquellos niños 
cuyas familias desarrollan la socialización 
bajo el estilo permisivo. Para los niños 
que viven en familias de estilo democráti-
co, esta relación también es positiva y su 
magnitud, aunque menor que la anterior 
(0,411), supera el valor obtenido para todo 
el grupo etario.
tabla 4 
Correlación segmentada por cada estilo parental e intención de compra
 n Valor t Sig.
Ordinal por ordinal estilo 
parental Autoritario Correlación de Spearman 45 -0,333 -1,645 0,100
Ordinal por ordinal estilo 
parental Democrático Correlación de Spearman 12 0,411 2,349 0,021
Ordinal por ordinal estilo 
parental Permisivo Correlación de Spearman 33 0,740 4,119 0,001
Fuente: Elaboración propia.
Finalmente los resultados para aquellos 
niños que perciben a sus familias como 
autoritarias, se encontró que la relación es 
inversamente proporcional; de esta forma 
queda en evidencia las pocas intenciones 
de compra por parte de los menores, como 
consecuencia de la escasa complacencia de 
sus familiares frente a las demandas de 
productos para este segmento etario.
dIscusIón
Aunque algunas investigaciones eviden-
cian la influencia de la cultura y el contex-
to social en el comportamiento del consu-
midor (Nicholls, 1997; Hung et al., 2011), la 
influencia de los padres como primer mo-
delo a seguir (Castillejo et al., 2011) tam-
bién cuenta con el respaldo de la evidencia 
empírica para las intenciones de compra. 
Los resultados de la presente investigación 
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se circunscriben al rango etario infantil 
y revelan que en términos generales la 
intención de compra de un producto por 
parte de todo este grupo etario es influen-
ciada directamente, pero en baja medida 
por los padres.
Al realizar un análisis detallado por la 
tipología de estilo parental planteada por 
Baumrind (1966) se demuestra que los 
consumidores infantiles, hijos de padres 
autoritarios presentan una correlación ne-
gativa y mientras más autoridad ejerza el 
padre, menor es la intención de compra del 
consumidor; es por ello que este segmen-
to no toma iniciativas sociales, acatando 
estrictamente las reglas impuestas por el 
adulto, entre las que se encuentran las ca-
tegorías y marcas que pueden ser conside-
radas en los procesos de compra.
Caso contrario sucede en las familias de-
mocráticas, en ellas se demostró que la co-
municación es eficaz para alentar al menor 
hacia una autonomía en la elección de su 
consumo, enmarcado en algunas recomen-
daciones o consejos; estos resultados son 
totalmente coincidentes con lo hallado por 
Wimalasiri (2004), por ello el resultado de 
la correlación entre las variables es positi-
va y alcanza un nivel medio de influencia 
entre ellas.
La correlación más alta fue la obtenida 
en las familias permisivas. Esto permi-
te suponer que bajo la existencia de poco 
control por parte del adulto sobre las ac-
ciones del menor, éste decide en una mayor 
medida lo que quiere hacer y tener y es 
por ello que mientras más permisivo es el 
padre, más alta es la intención de compra 
del niño.
A nivel general, se demuestra como lo 
hallaron Promotosh y Sajedul (2011), los 
hábitos de consumo, las actitudes y las 
propias intenciones de compra de produc-
tos por parte del adulto, influyen en el 
patrón de consumo de sus hijos. Este aná-
lisis se circunscribe a tres diferentes res-
puestas según sea el tipo de familia, así: 
en las familias autoritarias la relación de 
influencia es inversamente proporcional; 
en las familias democráticas la relación 
analizada es positiva y su nivel de in-
fluencia medio; y, finalmente en las fami-
lias permisivas la relación propuesta en el 
objetivo de investigación es directamente 
proporcional.
conclusIones
A partir de los hallazgos identificados en 
esta investigación, se puede concluir que 
los niños pertenecientes a familias autori-
tarias tienen menores intenciones de com-
pra debido a las reglas y prohibiciones im-
puestas al menor, las cuales, generalmente 
son inquebrantables por parte del niño. 
Desde otra perspectiva, en el caso de los 
infantes con estilo parental permisivo, se 
presentan los puntajes más altos tanto de 
intención de compra, como de relación en-
tre las variables estudiadas; esto se debe a 
que las exigencias y el control de los padres 
hacia los hijos es bajo. El balance medio en-
tre la autoridad parental, la comunicación 
intrafamiliar y el nivel de influencia del 
menor en las intenciones de compra para sí 
mismo o para la familia se presenta en las 
familias democráticas; en ellas es válida la 
participación del niño mediante opiniones 
y sugerencias, e incluso, se permite que 
sean las marcas o categorías referidas por 
él las que finalmente se consumen.
Con lo anterior, se demuestra la exis-
tencia positiva y negativa de la relación 
entre las variables estilo parental e inten-
ción de compra para el segmento infantil. 
Pero más allá de los resultados, y como 
se mencionó, los roles tradicionales de la 
socialización del niño están representados 
LA INFLUENCIA DEL ESTILO PArENTAL EN LAS INTENCIONES DE COmPrA EN EL CONSUmIDOr INFANTIL
148
principalmente en los padres, por lo que un 
estilo parental participativo contribuye en 
las decisiones de compra competentes por 
parte de los niños. Conviene señalar que, 
los niños constantemente están expuestos 
a un número creciente de anuncios emiti-
dos por los fabricantes y distribuidores, di-
rigidos al segmento infantil y orientados a 
sus necesidades (Gunnar et al., 2016); esto 
hace que el acompañamiento de los padres 
sea fundamental.
De otro lado, aunque estos resultados re-
presentan implicaciones para la investiga-
ción empírica y la investigación comercial, 
nuestro estudio tiene varias limitaciones 
para considerarse al interpretar los resul-
tados. En primer lugar, las conclusiones 
no son extrapolables a toda la población de 
Colombia, puesto que se circunscriben al 
comportamiento de niños principalmente 
de clase social media de una ciudad peque-
ña, capital de departamento. En segundo 
lugar, durante la aplicación del instrumen-
to solamente se consideró el grupo etario 
entre 10 y 12 años; por lo que los hallazgos 
no pueden extenderse al segmento infan-
til en general. Por último, solamente se 
consideraron las percepciones de los in-
fantes, en este sentido, podría intentarse 
el desarrollo de un estudio que refleje las 
percepciones de los padres sobre su grado 
de influencia en los niños. 
Sin embargo, desde un punto de vista 
conceptual, este documento contribuye en 
la caracterización de los estilos de crianza 
y su influencia en las actitudes que desa-
rrollan los niños en torno a la propensión 
al consumo. El hecho de considerar el papel 
de los padres como agentes de socializa-
ción, expertos en el mercado y proveedo-
res monetarios; hace que la investigación 
sobre el marketing infantil sea importan-
te para las empresas, los profesionales, 
los académicos y, especialmente, para las 
autoridades en cuanto a la fijación de po-
líticas públicas encaminadas a la orienta-
ción y protección del consumidor infantil. 
Desde el punto de vista teórico, se puede 
afirmar que el estilo parental continúa sir-
viendo como base para comprender el papel 
mediador de los padres en relación con los 
medios de comunicación y el comporta-
miento de consumo de los niños; nuestros 
hallazgos se aproximan a las diferentes ca-
tegorías de estilos parentales que definen 
las características de los padres frente a 
sus hijos en términos de restricción, per-
misividad, calidez y hostilidad (Carlson et 
al., 2004).
Finalmente, debido a que se trata de un 
segmento que ha sido poco analizado - al 
menos en países de Latinoamérica - con-
viene profundizar en el estudio de la ex-
posición de los infantes a las dinámicas 
de una sociedad consumista; pese a que la 
intención de consumo, en ocasiones pue-
da manifestarse como un reflejo de las 
compras imitativas que realizan los niños 
teniendo como referencia a los jóvenes y 
adultos de su entorno (Giraldo y Otero, 
2018). Por ello, se sugiere como futura lí-
nea de investigación, explorar la relación 
entre las actitudes monetarias, el mate-
rialismo y la compulsividad (Khare, 2014), 
con el fin de identificar la propensión de 
los niños frente a un comportamiento de 
compra compulsivo.
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